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En el caso de estudio realizado se plantea un análisis que permita dar a una 
organización social y familiar como lo es la APAV una visión de comercialización 
orientado al Marketing de sus productos artesanales, basados en el análisis 
situacional donde se establecen una serie de elementos administrativos y operativos 
que están limitando el desarrollo y crecimiento en cuanto a las ventas. El estudio se 
centra principalmente en determinar una metodología de investigación con un 
enfoque cualitativo donde se profundiza a través de un nivel de investigación 
exploratorio y la aplicación de entrevistas dirigidas a la Junta Directiva de la 
Asociación, llegando a investigar los factores críticos de la organización. Basados 
en los elementos encontrados se plantea una propuesta estructurada en modelos 
conceptuales de marketing para el planteamiento de estrategias de comercialización 
en donde se integra el diseño de marca, empaque y canales de distribución 
permitiendo mejor la imagen del producto al público objetivo. El trabajo de 
investigación cumple con la presentación de una estructura moderna y actualizada 
de comercialización que se adapta a los cambios que exige el mercado dotándole al 
producto de una visión más competitiva frente a las condiciones que exige el 
mercado actual. 
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In the case of study carried out, an analysis is proposed that allows giving a social 
and family organization such as the APAV a marketing vision oriented to the 
Marketing of its artisan products, based on the situational analysis where a series of 
administrative and administrative elements are established. Operations that are 
limiting development and growth in terms of sales. The study is mainly focused on 
determining a research methodology with a qualitative approach where it is 
deepened through an exploratory research level and the application of interviews 
directed to the Board of Directors of the Association, reaching to investigate the 
critical factors of the organization. Based on the elements found, a structured 
proposal is proposed in conceptual marketing models for the approach of marketing 
strategies where brand design, packaging and distribution channels are integrated, 
allowing better the image of the product to the target audience. The research work 
complies with the presentation of a modern and updated marketing structure that 
adapts to the changes demanded by the market, giving the product a more 
competitive vision in the face of the conditions demanded by the current market. 
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El cambio del modelo de desarrollo en la actualidad es una nueva clave para el 
crecimiento equitativo y sostenible, en el cual la capacidad de renovación se 
fundamente en la creatividad, desde donde se puedan configurar modelos de gestión 
alternativos arraigados en los recursos culturales de cada pueblo.  
Ecuador al ser un país pluricultural posee diversidad de culturas y por tal motivo 
cada cultura posee distintas formas de pensar, actuar y sentir en otras palabras de 
representar a su comunidad de manera diferente una de otra, Ecuador posee una 
variedad de productos artesanales de barro, arcilla, cerámica, madera, tejidos, etc. 
y adicionalmente todas estas expresiones artísticas hacen que nuestro país sea 
notable en el mundo y catalogarnos como un país rico en cultura y tradición, las 
mismas que se dan por la perduración de familias y comunidades, que les permiten 
materializar su arte con creatividad con mucho color; debido a que hoy por hoy las 
exportaciones van creciendo es necesario que los artesanos se expandan en el 
mundo demostrado el arte que fabrican, los países que más demandan  productos 
artesanales de acuerdo al estudio realizado por PROECUADOR son Colombia con 
el 28%, Perú con el 18%, Bolivia con el 15% Chile con el 11% y Estados unidos 
con el 9%.  
Pequeñas como grandes organizaciones se preguntan con alcanzar el éxito en la 
industria, existen varias razones en el ámbito artesanal que han influido para obtener 
éxito, es importante mencionar que una de las peculiaridades que son notables en 
las organizaciones artesanales es la realización y producción en familia, por tal 
motivo están presentes sus tradiciones y costumbres que se trasmitieron de 
generación a generación. Por lo general las artesanías que son elaboradas se las 
realiza de tal manera que sean de ayuda para los que las fabrican y sus familias, 
siendo el presente estudio un aporte significativo que les otorgue conocimiento que 
beneficie su entorno económico y familiar, debido a que ésta actividad es una fuente 
de ingreso para los artesanos tomando en consideración su modo de vida y el 
impulso al negocio con la finalidad de tener una mayor rentabilidad. La Victoria 
forma parte se una de las parroquias del cantón Pujilí, con fecha de fundación el 10 




La Vitoria está a 78°, 42´ de longitud occidental y 0°, 56 de latitud sur, su actividad 
económica data desde 1750 la alfarería. La Asociación de Productores Artesanales 
La Victoria (APAV) fue creada desde el año 2008 como iniciativa y la unión de 
algunos talleres de la parroquia, el 31 de mayo de 2017 la Superintendencia de 
Economía Popular y Solidaria aprueba los estatutos de la asociación con oficio No. 
SEPS-SGD-ISNF-DNLSNF-2017-12373 con 135 asociados.  Estos talleres son 
conformados por familias enteras que exponen sus trabajos en almacenes que son 
creados en sus propias casas, los productos realizados por la asociación se las han 
modificado en cuanto a sus componentes ya que no existen artesanías de plomo y 
por tal motivo expenden sus productos libres de contaminación, adicionalmente se 
ha realizado un mejoramiento en acabado y pintura.  
Actualmente los artesanos tienen problemas en la distribución y comercialización 
de sus productos, pues al ser productores empíricos no cuentan con los 
conocimientos necesarios para poder implementar un estudio del entorno, no 
cuentan con una investigación de mercado donde se pueda identificar gustos y 
preferencias y así evidenciar a sus clientes potenciales, no existe publicidad acorde 
a los productos que elaboran por lo que es primordial que exista estrategias de 
marketing definidas para lograr que los clientes presentes y los futuros de la 
provincia, país y por qué no decir extranjeros deseen volver y recomienden las 
artesanías. 
El tema planteado tiene mucha importancia para la asociación ya que  el mismo 
permitirá generar en los asociados bienestar y desarrollo en el mejoramiento del 
nivel económico de los artesanos, puesto que con estos nuevos conocimientos serán  
más competitivos y alcanzaran un crecimiento en el nivel de ventas de sus 
cerámicas, para esto la investigación se desarrolla bajo las líneas de investiguen de 
la administración y economía para el desarrollo y la sub línea de investigación 
mercadeo (asignatura de Gestión de marketing) que se relacionan con el  Plan de 
Desarrollo Nacional. Su relevancia se ancla al eje 2 referente a la Economía al 
Servicio de la Sociedad donde se plantea en el objetivo 4 “…Consolidar la 
sostenibilidad del sistema económico social y solidario (…), y en el objetivo 5 
“Impulsar la productividad y competitividad para el crecimiento económico 




Según el Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial Cotopaxi, 2016 – 2025 
menciona que: 
La producción artesanal tiene gran importancia en la dinámica económica, 
social y cultural de la Provincia, ya que refleja la cosmovisión, la identidad 
y las manifestaciones históricas de los pueblos, para generar bienes y/o 
servicios que permiten dinamizar el empleo local y familiar. p. 107 
La presente investigación “Estrategias de Marketing para la comercialización de los 
productos artesanales de la Asociación de Productores Artesanales La Victoria 
(APAV), Parroquia La Victoria del Cantón Pujilí, pretende entregar soluciones 
metodológicas para el impulso de los productos que elaboran y que son 
consideradas como elementos de uso culinario y decorativo entregándoles mejores 
alternativas de comercialización en el mercado; debido a que en la actualidad se la 
realiza de una forma a empírica. 
La presente investigación se ha concebido como una opción que incentive la 
implementación de estrategias para poder promover los procesos de producción y 
tecnificación y con ello de manera efectiva poder crear una comercialización de las 
artesanías con mayor productividad, de tal manera que la organización tenga una 
periodicidad de consumo logrando así que sus ventas logren dar una sostenibilidad 
económica para las familias de la organización. 
Con este antecedente se da el siguiente Planteamiento del problema, para lo cual 
se va a referir a lo que significa artículos artesanales según la ONU para la 
Educación de la Ciencia y la Cultura (2017) menciona que:  
Los artículos artesanales son los que están hechos por artesanos, ya sea a 
mano, o con la ayuda de accesorios manuales o incluso de medios mecánicos, 
siempre que la ayuda manual directa del artesano siga siendo el mecanismo 
más relevante del beneficio terminado. Se elaboran sin restricción por lo que 
se refiere a la cantidad y usando insumos procedentes de recursos sostenibles. 




característica que le hace distinta del resto, que pueden ser estéticas, artísticas, 
utilitarias, vinculadas a la cultura, creativas, funcionales, tradicionales, 
simbólicas, decorativas y significativas religiosa y socialmente. 
En las agrupaciones, asociaciones o empresas que se dedican a la elaboración de 
artesanías tienden a desarrollar mecanismos de Marketing acopladas a la venta, sin 
embargo, se requiere de una aplicación de métodos basados en el arte de atraer 
clientes y que los mismos se sientan satisfechos con el producto o servicio recibido 
y logrando así que sean fieles con el producto que se ofrece, en otras palabras, las 
estrategias que contemplan los procedimientos de ventas y la relación entre la 
empresa y los clientes. 
Porter (2008) menciona que: 
Una de las estrategias competitivas es la diferenciación, debido a que lo que 
se busca es que el cliente vea como únicos los productos que se ofrecen, al 
lograr la diferenciación se convierte en una estrategia logrando así que los 
rendimientos en ventas suban, la estrategia de diferenciación ayuda a 
protegerse contra la competencia porque los clientes son leales al producto 
y ende disminuye la sensibilidad en los precios, esta estrategia genera 
utilidad debido a sus ventas pero al mismo tiempo debe  enfrentarse al poder 
que los proveedores logran poseer. (p.54) 
Hoy en día las empresas se enfrentan a un consumidor exigente, que tiene todas las 
facilidades para recibir información del producto o servicio, ya que tiene acceso al 
mundo digital, redes sociales, web y aplicaciones, por lo que es necesario que las 
empresas asuman el desafío de entender al nuevo consumidor. Las empresas que se 
encuentra a la vanguardia de estrategias de Marketing en el país son Corporación 
Favorita C.A., Corporación El Rosado S.A., empresas retail, Pronaca empresas 





En el caso del sector de estudio, las empresas locales que producen artesanías no se 
han destacado por la aplicación de estrategias de marketing que les permitan ganar 
un posicionamiento en el mercado, más bien se han concentrado en ventas directas 
al público que se ven influenciadas por el turismo y las zonas a las que representan. 
Dada la importancia que tiene contar con estrategias de marketing en el sector 
empresarial, y desde el punto de vista cultural que representa la parroquia La 
Victoria, se pretende fortalecer las herramientas y destrezas con que cuentan sus 
artesanos y de esta manera lograr el mantenimiento de la actividad a través de una 
mayor y mejor comercialización de los productos que permita el desarrollo de 
estrategias para así conseguir el incremento de ventas.  
Es por ello que la presente investigación se trabajara en estrategias de marketing 
con la Asociación, para impulsar un verdadero proceso de comercialización de sus 
productos artesanales, logrando así mejorar sus técnicas para ejecutar ventas más 
efectivas y de largo alcance, convirtiendo a la Asociación de Productores y 
Artesanos de La Victoria en un referente de comercialización de productos 
artesanales a nivel nacional y por qué no decir a nivel internacional. 
La Asociación no ha sido desarrollada ni explotada adecuadamente por sus 
asociados, convirtiéndose en una agrupación de acción limitada y de escasa 
expansión comercial, sin poder insertarse en el mercado nacional debido al poco 
conocimiento en cuanto a redes de comercialización, asesoramiento técnico e 
intercambio de nuevas técnicas para el mejoramiento del producto elaborado, 
también se puede observar que el producto no dispone con elementos 
comunicacionales para su reconocimiento, en referencia al aspecto organizacional 
tampoco se evidencia un modelo de gestión y comercialización que se ve reflejado 
en el bajo nivel de ventas y por ende en su rentabilidad. Por lo antes descrito se da 
paso a la formulación del problema ¿El desarrollo de estrategias de marketing 
para la comercialización de los productos artesanales permitirá potencializar las 
ventas de la Asociación de artesanos la Victoria? 
Objetivo general: Plantear estrategias de marketing para la comercialización de 
los productos artesanales de la Asociación de artesanos la Victoria con la finalidad 





1. Fundamentar teórico y conceptualmente las variables de estudio, con 
finalidad de dar sustento a la investigación. 
2. Realizar un diagnóstico situacional para evidenciar las condiciones actuales 
de la comercialización de los productos de la Asociación de Productores 
Artesanales La Victoria (APAV). 
3. Diseñar una propuesta metodológica basa en los resultados de la 
investigación.  
Tabla 1. Sistemas de Tareas en relación a lo objetos específicos 
1.- Fundamentar teórico y 
conceptualmente las variables de 
estudio, con finalidad de dar 
sustento a la investigación 
1.1.-Revisión de información teórica-conceptual de 
Marketing, estrategias de marketing y comercialización 
productos. 
1.2.- Redacción, del marco teórico apegado a las normas 
APA. 
2.- Realizar un diagnóstico 
situacional para evidenciar las 
condiciones actuales de la 
comercialización de los productos 
de la Asociación de Productores 
Artesanales La Victoria (APAV). 
2.1.- Diseño de la metodología de la investigación, 
instrumento, Validación del instrumento, Aplicación del 
instrumento, Presentación de resultados y análisis respecto 
a la realidad actual de la comercialización de los productos 
artesanales de la asociación en los potenciales 
compradores. 
3.- Diseñar una propuesta 
metodológica basa en los resultados 
de la investigación 
 
3.1.- Proponer estrategias cruzadas: 
- Fortalezas oportunidades,  
- Debilidades oportunidades, 
-  Fortalezas amenazas, 
- Debilidades amenazas. 
Elaborado por: Jessy M. Egas Vaca 
 
Etapas para la identificación del problema: 
Tabla 2. Nudos críticos para la identificación del problema 
Etapa Descripción 
Etapa 1 Identificación del problema  
Etapa 2 Diagnóstico de la situación actual 
Etapa 3 Reunión con la Asociación de Productores Artesanales La Victoria (APAV). 
Etapa 4 Recopilación de la información  




Al haber realizado un análisis de los puntos antes mencionados, el presente trabajo 
tiene la siguiente justificación al realizar el diagnostico a la Asociación de 
Productores Artesanales La Victoria (APAV), se establece que los productos 
artesanales que elabora la organización con el pasar de los años se ha incrementado 
otras organizaciones que realizan productos similares. 
En la investigación se plantea un análisis de la situación actual de la asociación en 
la que se presenta las acciones tomadas en cuanto a las condiciones de marketing y 
las estrategias que se han tomado para la comercialización de los productos, este 
estudio mostrará una visión de los logros alcanzados y el punto de partida para el 
desarrollo metodológico de la investigación. La propuesta se centra en el 
planteamiento de estrategias de marketing que impulsen el desarrollo en los canales 
de comercialización y venta de los productos de la asociación, siendo este 
documento una base real para que los miembros de la organización adapten sus 
sistemas de distribución y mejoren los procesos en cuanto a venta y entrega del 
producto. 
En cuanto a la metodología de investigación propuesta se utilizó un enfoque 
cualitativo que, según Hernández et al. (2014): 
Utiliza la recolección de datos sin medición numérica para descubrir o afinar 
preguntas de investigación en el proceso de interpretación, este tipo de 
investigación permitió una inmersión inicial en el campo lo cual significa 
sensibilizarse con el ambiente o entorno en el cual se llevará a cabo el 
estudio. De igual forma se aplica el enfoque cuantitativo, en el cual el mismo 
autor expone que este enfoque utiliza la recolección de datos para probar 
hipótesis con base en la medición numérica y el análisis estadístico, con el 
fin de establecer pautas de comportamiento y probar teorías.  
Es decir, el enfoque cualitativo entrega una perspectiva de datos no numéricos en 
donde la valoración se realiza a la información obtenida mediante técnicas que 




determinación de un análisis situacional para evaluar las condiciones actuales sobre 
la Asociación y condiciones internas.  
Con la aplicación de este enfoque se pretende plantear una línea de base de la 
investigación donde se determine los elementos de partida de la asociación 
artesanal, manejo administrativo, operativo, y de marketing. En cuanto a proceso 
cualitativo, tanto la recolección de datos, la muestra y el análisis son procedimientos 
que van de manera simultánea.  
En lo que concierne a la modalidad de investigación se aplica la de campo que según 
Paz (2017): 
Tiene como finalidad recoger y registrar ordenadamente los datos relativos 
al tema escogido como objeto de investigación, la observación y la 
exploración del terreno que en realidad es el contacto directo con el objeto 
de estudio, así como también el acopio de testimonios orales y escritos.  
Con este método investigativo se obtienen datos generados por los involucrados, 
gracias a la modalidad de campo de estudio que en este caso integra a los miembros 
de la asociación de Productores Artesanales La Victoria. 
Adicionalmente se plantea la investigación documental-bibliográfico donde Bernal 
(2010) menciona “Consiste en un análisis de la información escrita sobre un 
determinado tema, con el propósito de establecer relaciones, diferencias, etapas, 
posturas o estado actual del conocimiento respecto al tema objeto de estudio”. Con 
la aplicación de este método se podrá recopilar información necesaria de las 
variables de estudio.  
Para determinar el nivel de investigación que se utilizará se fundamenta en el 
enfoque, lo que quiere decir que la investigación será exploratoria que de acuerdo 
al autor “recibe este seudónimo la investigación que se realiza con la intención de 
recalcar los aspectos fundamentales de una problemática determinada y averiguar 
los procedimientos adecuados para obtener una investigación siguiente” (Behar, 
2008, p. 21). Con este tipo de investigación se permitió conocer la situación actual 




Para el caso del estudio de la variable relacionada con las estrategias de marketing 
y comercialización se planteará la valoración de las estrategias a través de un 
estudio teórico conceptual que permitirá delimitar las mejores estrategias para la 
captación de los clientes potenciales. 
Para la determinación de la población y muestra Herrera (2008): 
La población o universo es la totalidad de elementos a investigar respecto a 
ciertas características, de esta hay que sacar la muestra que para ser 
confiable la misma debe ser representativa y además ofrecer la ventaja de 
ser la más práctica, la más económica y la más eficiente en su aplicación. 
En la ejecución de la investigación se tomará como población a los 135 miembros 
de la APAV, como se muestra en el Anexo 1. Para el caso de la investigación 
exploratoria se tomará a la empresa como un solo cuerpo evaluando la situación 
actual a través de la Junta Directiva, por lo que no se requerirá un cálculo de 
muestra. 
Para determinar las fuentes de recopilación de información se utilizará para el caso 
de estudio se muestran a continuación: 
a) Fuentes Primarias: “Es toda información directa, se refiere cuando se 
observa directamente los hechos” Bernal (2006). Para la investigación se 
utilizará como fuente principal el estudio de las condiciones actuales de la 
asociación a través de una investigación exploratoria. 
b) Fuentes secundarias: “Es aquella información de referencias mas no de 
fuentes originales de los hechos, sobre el tema que se va investigar”. Bernal 
(2010). Es así que como fuentes secundarias se utilizará toda la información 
referente al tema tratado como: 
 Información del Ministerio de Productividad 
 Superintendencia de Economía Popular y Solidaria. 
 Adicionalmente el análisis de la documentación y bibliografía ya 
existentes y halladas, permitiendo realizar un levantamiento de 




Las técnicas de recopilación de información para la realización del proyecto se 
enfocarán en otros estudios realizados previamente a la comunidad, adicionalmente 
el diseño de una entrevista, donde se planteará una investigación directa en base al 
levantamiento de la información recopilada a través de preguntas semi 
estructuradas a la Junta Directiva para la valoración del estado actual. 
Para el desarrollo de la investigación se aplicará el cuestionario semi estructurado 
como instrumento, “la misma que se establece de modo escrita a través de un 
instrumento de papel contentivo de una serie de preguntas, que serán llenados por 












CAPÍTULO I. FUNDAMENTACIÓN TEÓRICA 
1.1 Antecedentes 
El presente antecedente tuvo un sustento basado en temas relacionados con el 
proceso de investigación. 
Nombre de la investigación: Competitividad y factores críticos de éxito de los 
negocios de artesanías en la ciudad de Chachapoyas, año 2019. Con su autor: Bach. 
MarjhoryJunelly López Puscán la metodología empleada en tema de investigación 
es la observacional (Transversal), los instrumentos que se utilizaron en el estudio 
fueron la entrevista y cuestionario para sus variables de estudio sus conclusiones 
los resultados que se obtuvieron del estudio planteado hacen referencia a la 
competitividad en los factores de éxitos de las organizaciones  con un 95.2%,  con 
respecto a  la competitividad y los factores de éxito del marco normativo se refleja 
una  76,2% que refleja una incidencia alta,  de las variables planteadas poseen un 
85,7%  del marco referencial, al  hacer mención que los encuestados  tienen  muy 
poco conocimiento referente a los factores de éxito el cual asciende a un 43%, el 
38% equivale a las personas que tienen conocimiento  de estrategias de crecimiento 
del negocio, en cuanto a la influencia con respecto los factores de éxito y 
competitividad se da en el 21%  del marco teórico y el 52,4% en el marco conceptual 
la influencia a sus variables planteadas. 
Nombre de la investigación: Estrategia de diferenciación como generador de valor 
para promover las ventas en el mercado de artesanía de Catacaos Piura – 2019, 
Autor: Br. Montenegro Balcazar, Renato la metodología aplicada en la 
investigación es descriptiva, transversal en el tiempo debido a que no se realizó una 
manipulación de las variables con diseño experimental ya que no se realizó una 
manipulación de las variables, los instrumentos de aplicación en la investigación 




instrumentos de recolección fueron a 195 para la encuesta y para la entrevista fueron 
145 de los cuales arrojaron los siguientes resultados el 41% de las 195 personas 
encuestadas recomendarían a sus familiares y amigos los productos artesanales de 
los artesanos de Catocaos por la calidad de su materia prima el 48% afirman que 
los productos son novedosos y que tienen mucha identidad cultural, el 40% tienen 
interés en los productos artesanales del mercado, los empresarios artesanales 
entrevistados ayudo a conocer la realidad comercial y ayudar con alternativas que 
ayuden al mejoramiento de las ventas artesanales.   
Nombre de la investigación: Estrategias de marketing para incrementar la 
rentabilidad de la empresa “JAMES BROWN PHARMA” C.A. en la línea de 
productos veterinarios. Autor: Cristina Maribel Oñate Aldas. Método de la 
investigación utilizado en la investigación es el inductivo con enfoque cualitativo, con una 
investigación exploratoria, descriptiva y correlacional con instrumentos de recolección de 
datos la encuesta y la entrevista. conclusiones El análisis de situación interna de la 
empresa se realizó con la Matriz EFI a la matriz EFI con un valor ponderado de 3 
tomando relación con el valor ponderado promedio es 2.5, lo que significa que las 
debilidad que tiene la empresa se pueden sobrellevar  a que tienen una posición 
interna fuerte; con la matriz EFE se analizó la situación actual teniendo como 
resultado el 3.02 lo que representa que las estrategias actuales están siendo 
utilizadas de una manera eficiente aprovechando así las oportunidades que poseen, 
la TIR y el VAN calculados en la investigación dieron como resultado el 5% de la 
rentabilidad con un planteamiento y elaboración de las estrategias de marketing 
incrementa el 5% de rentabilidad.  
Nombre de la investigación: “Estrategias de marketing y su influencia en el 
comportamiento de compra del consumidor de plaza vea Trujillo”. Autor: Ms. 
Manuel Eduardo Vilca Tantapoma. Los métodos que fueron utilizados en la 
investigación son Inductivo, deductivo, analítico, estadístico; y la encuesta, la 
entrevista y la observación fueron utilizados como técnica de recolección de datos. 
conclusiones las estrategias de marketing de producto, precio, promoción, tienen 
una influencia positiva en el comportamiento de los consumidores de según los 




del 44.7% realiza el 28.2 % manifiesta que las promociones son lo atractivo, que el 
27,6 son por productos de calidad y el 22,4 % son los precios bajos.   
1.2 Fundamentación epistemológica 
Marketing 
El marketing es la disciplina dedicada al análisis del comportamiento de los 
consumidores y el mercado, el mismo que analiza la gestión comercial de las 
instituciones o empresas teniendo como objetivo captar, fidelizar y retener de los 
consumidores a través de la satisfacción de las necesidades contempladas. 
Kotler y Armstrong (2003) menciona que el marketing “es un proceso social y 
administrativo, por el que los individuos y grupos, obtienen lo que necesitan y 
desean, a través de la creación y el intercambio de productos y de valor con otros” 
(p.5). 
Según Braidot (1996) “el marketing es una filosofía, una forma de pensar y actuar 
cuyo objetivo fundamental es relacionar dinámicamente las empresas, entidades, 
personas o gobiernos con sus respectivos mercados, clientes o destinatarios de sus 
actividades” (p.23). 
 
Gráfico 1 Evolución del marketing 
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Plan de marketing  
El plan de marketing constituye una herramienta que permite a una 
organización, el cual parte de realizar un análisis de su situación actual de 
la organización para conocer con certeza sus principales debilidades y 
fortalezas, al igual que las oportunidades y amenazas del entorno, en base a 
lo cual, la empresa puede aclarar el pensamiento estratégico y definir 
prioridades en la asignación de recursos (Hoyos, 2013). 
Estrategias de marketing  
“Las estrategias de marketing integran: objetivos, políticas, tácticas dentro de un 
todo coherente. El objetivo de una estrategia de marketing es poner la organización 
en posición de llevar a cabo su misión de forma efectiva y eficiente” (Alvarez, 
2007). 
Según Real et al. (2014) “las estrategias de marketing cuentan con funciones 
especializadas donde se desarrolla métodos y técnicas; por ejemplo, el uso de redes 
sociales para captar clientes y publicitar los productos”. 
Según Gómez (2018) manifiesta que “las estrategias de mercadeo, se logran 
mediante el departamento de mercadeo, con énfasis en promociones, actualización 
en la publicidad, manejo de la comercialización, canales de distribución, el 
producto con su diseño y el precio con sus estrategias”. 
Según Manuera y Rodriguez (2007) “el Marketing estratégico se caracteriza por el 
análisis y comprensión del mercado, identificando con ello las necesidades de 
satisfacer los deseos de los consumidores para así tener mejor y más eficiente 
producto que la competencia”.   
Comercialización  
Según Vergara (2012) la comercialización se define como la “realización de 
actividades comerciales que dirigen el flujo de mercancías y servicios del productor 
al consumidor o usuarios, a fin de satisfacer al máximo a estos y lograr los objetivos 




Para Rivadeneira (2012), la comercialización es “la unión de acciones que conlleva 
la comercializar productos, bienes o servicios, las mismas que son elaboradas por 
organizaciones, instituciones e incluso agrupaciones sociales”. 
Sistema de Comercialización  
Conforme a la definición de Guerrero y Pérez (2009): 
El sistema de comercialización deberá estar encaminado a planificar, fijar 
precios, promover y distribuir productos y servicios que satisfacen 
necesidades de los consumidores actuales o potenciales pretendiendo como 
objetivos fundamentales incrementar la cuota de mercado, la rentabilidad y 
el crecimiento de las cifras de venta.  
Funciones de Comercialización 
Según Rivadeneira (2012) “las funciones universales de la comercialización: 
comprar, vender, trasportar, almacenar, estandarizar y clasificar, financiar, correr 
riesgos y lograr información del mercado. El intercambio suele implicar compra y 
venta de bienes y servicios”.  A continuación, se detallan las funciones principales:  
 Toma de riesgos 
 Venta  
 Transporte 
 La finalización 
 
Tipos de comercialización 
Consumo interno micro comercialización.   
El consumo interno es hacer llegar los bienes y/o servicios desde el 
productor/consumidor esta distribución pueden llegar directa o 
indirectamente con el fin de que el cliente lo adquiera, es decir que se dedica 
a la venta de productos o servicios al usuario final. (Robayo, 2008, p. 2). 




La realización de aquellas actividades que tratan de lograr los objetivos de 
una organización anticipándose a las necesidades del cliente y orientando 
un flujo de bienes y servicios que satisfacen necesidades del producto al 
cliente. Se entiende por micro comercialización todas aquellas actividades 
que la empresa realiza para satisfacer la necesidad de los consumidores 
ofreciendo productos de manera directa y de esta forma logrando beneficios 
económicos.  
Consumo externo o macro comercialización.   
Puede decirse, por lo tanto, que una exportación de un bien o servicio que 
es enviado a otra parte del mundo con fines de comerciales. El envío puede 
concretarse por distintas vías de trasporte, ya sea terrestre, marítimo o aéreo. 
Incluso pueden tratarse de una exportación de servicios que no implique su 
traslado físico, es decir simplemente vender fuera de las fronteras parece 
simple, pero todo patrono que cotidianamente trabaja para producir, 
administrar y vender sus productos al mejor precio por lo que es beneficiado 
solo con la aceptación del producto en el mercado externo (Uribe, 2008, p. 
11).  
Según Kotler y Keller (2006): 
La macro comercialización constituye en proceso socioeconómico que 
orienta un flujo de bienes y servicios de una economía desde los productos 
hasta los consumidores en una forma que haga corresponder de una 
demanda heterogenia y que cumpla a la vez los objetos a corto y largo plazo 




La macro comercialización se puede considerar todo sistema de comercialización 
existente en el entorno de la empresa la cual realiza exportación nacional y de esa 
manera poder expandir con el fin de lograr los objetivos de la empresa.  
Canales de comercialización 
Para Longenecker et al. (2010) “los canales de distribución son el sistema de 
realización establecidas para guiar el desplazamiento de un producto” (p. 388). 
De acuerdo a Miguel y Parra (2008): 
Los canales de comercialización o canal de distribución está constituido por 
la trayectoria que ha de seguir un bien o servicio desde su punto de origen o 
producción hasta su consumo, y, además, por el conjunto de personas y/o 
entidades que permiten la realización de las tareas correspondientes a lo 
largo de dicha trayectoria. Se puede entender como canal de distribución 
como un camino a seguir por un producto desde la producción o fabricación 
hasta llegar al consumidor final.  
Estrategias de comercialización 
Según García (2014): 
Una correcta estrategia de comercialización permitirá a la empresa poder 
aprovechar la totalidad de las oportunidades que le ofrezca el mercado, 
superar las amenazas con las que pueda encontrarse, así como enfrentarse a 
los desafíos que se le presentan de forma continuada. El emprendedor habrá 
de adoptar las decisiones precisas para que el producto o servicio que 
desarrolle llegue de la forma más eficaz posible. Las estrategias de 
comercialización hacen referencia a la totalidad del procedimiento de venta 
de un producto o servicio, es decir desde la negociación de las condiciones 
contractuales de la venta hasta la determinación de los mercados en los que 




mercados o los sistemas logísticas que se emplearan para situar los 
productos en manos de sus clientes.  
Afirma también que el diseño de una estrategia de comercialización eficaz 
requiere que se consideren cuatro variables:  
 El momento en que se lleva a cabo la comercialización del producto 
o servicio.  
 Los lugares en los que se va a llevar a cabo dicha comercialización.  
 El mercado a que se desea acceder, el público que se considere 
objetivo para la empresa - Los medios que se emplearan para llevar 
a cabo este proceso.  
Marketing Mix 
“Es un concepto de marketing que recoge todas las herramientas a disposición para 
desarrollar acciones eficientes y alcanzar sus objetivos de penetración y de venta en 
el mercado objetivo” (50Minutos.es, 2016). 
Como se establece en el portal 50Minutos (2016) McCarthy propone cuatro 
categorías: 
 
Gráfico 2 Marketing Mix 









Descripción de las 4 P´s del Marketing Mix 
Producto/Servicios 
Según Cornejo (2018) el producto “es aquel bien ofertado en el mercado para su 
adquisición/uso/consumo, orientado a satisfacer una necesidad” (p. 17). En la venta 
del servicio es la parte central para la elaboración de las estrategias de marketing; 
cuando se define el servicio que se va a brindar no conlleva un valor agregado que 
le represente al consumidor final no habrá estrategia alguna que permita motivar su 
adquisición. La innovación en la creación del servicio que se va oferta implica la 
mezcla de varios recursos, estrictamente alineados y usados de forma eficaz y 
eficiente; mediante la oferta de un servicio se busca siempre la satisfacción primaria 
del cliente. 
Monferrer (2015), manifiesta que ha identificado las tres dimensiones del producto, 
como se indica en el siguiente gráfico: 
 
Gráfico 3 Dimensiones del producto 
Fuente: (Monferrer, 2015) 
 
Producto básico: Es el centro del producto total representa el servicio o beneficio 
básico que el consumidor busca cuando compra el producto. Incluye los 
componentes principales del producto como las características funcionales, el valor 
percibido, la imagen o la tecnología asociada.  
Producto real: Un producto básico se convierte en producto real cuando se le añaden 




Producto básico: Consiste en todos los aspectos añadidos al producto real, como 
son el servicio posventa, el mantenimiento, la garantía, instalación, entrega y 
financiación. 
Precio 
El precio es la suma de dinero que el consumidor debe gastarse para adquirir el 
producto, de este modo, el precio es otro componente dentro de la elaboración de 
las estrategias, se puede decir que es tal vez uno de los principales determinantes 
para conseguir que el producto o servicio sea adquirido por los consumidores 
potenciales, debiendo ser para el consumidor atractivo por el intercambio del 
servicio.   
El precio se determina de la resta de los ingresos y los costos, buscando 
crear un excedente que le permita obtener una ganancia a la empresa; la 
estrategia de precios es dinámica y puede cambiar en periodos de tiempo, 
capacidad de compras y de clientes (Cornejo, 2018).  
Cabe manifestar que el cliente/consumidor considera que el precio es una parte 
importante dentro de los costos de su economía familiar y personal, por lo que 
valoran que el gasto, es decir, que en lo que gasten satisfaga sus necesidades de una 
forma única y especial. 
Para Monferrer (2015), las principales características del precio como elemento del 
marketingmix de la empresa son: 
 Es un instrumento a corto plazo (es el elemento más flexible, ya que 
puede ser modificado rápidamente y sus efectos son inmediatos sobre las 
ventas y los beneficios). 
 Es un poderoso instrumento competitivo (sobre todo en mercados con 
pocas regulaciones). 
 Influye tanto en la oferta como en la demanda (de hecho, en términos 




 Es el único instrumento del marketingmix que proporciona ingresos (el 
desarrollo de las acciones de producto, comunicación y distribución 
conllevan un coste para la empresa). 
 Tiene importantes repercusiones psicológicas sobre el consumidor o 
usuario (es un factor clave en la idea que el consumidor tiene del 
producto y en su decisión de compra). 
 En muchas decisiones de compra, es la única información disponible. 
Plaza 
“También conocida como Posición o Distribución, incluye todas aquellas 
actividades realizadas por una organización que ponen el producto a disposición del 
mercado meta” (Thompson, 2018). 
Mediano y Herriko (2015), afirman que las decisiones a considerar respecto a la 
distribución son los siguientes: 
 Diseño de los canales a utilizar 
 Selección de los intermediarios 
 Costes y rentabilidad asociada a 
 Cada canal 
 Posibilidad de incorporar 
 Nuevas tecnologías en la Comercialización 
 Selección de puntos de venta 
Promoción  
De acuerdo al criterio de Cornejo (2018) “es lo que se dice del producto o de lo que 




promoción es dentro de las estrategias de marketing, realizar una comunicación 
efectiva. Este componente tiene tres etapas, que son: proporcionar información, 
aconsejar al cliente y persuadir a los clientes de manera que usen el servicio de 
forma constante.   
La comunicación en el marketing de servicio busca siempre educar al consumidor 
para enseñarle los beneficios que pueden obtener de los servicios que van a adquirir. 
La forma de comunicación se puede trasmitir a través de varios medios, desde los 
vendedores, personal que tiene contacto con el cliente, páginas web, pantallas y 
entre otros. Dentro de las actividades de promoción, se pueden incluir descuentos 
económicos, premios que motiven la compra y se pruebe la fidelidad de los clientes 
De acuerdo a Monferrer (2015), en la actualidad, son cinco los principales 
instrumentos de comunicación a utilizar por la empresa: 
Publicidad: transmisión de información impersonal (se dirige a todo el 
mercado) y remunerada para la presentación y promoción de ideas, bienes o 
servicios, realizada a través de los medios de comunicación mediante 
anuncios o inserciones pagados por el vendedor cuyo mensaje es controlado 
por el anunciante. 
Promoción de ventas: actividades que, mediante el uso de incentivos 
materiales o económicos, tratan de estimular la demanda a corto plazo de un 
producto. 
Relaciones públicas: conjunto de actividades dirigidas a mejorar, mantener 
o proteger la imagen de un producto o empresa ante el público y la sociedad. 
Venta personal: es una forma de comunicación oral e interactiva mediante 
la cual se transmite información de forma directa y personal a un cliente 
potencial específico con el objetivo de convencerle de los beneficios que le 
reportará la compra del producto. 
 Producto y en su decisión de compra. 





Marketing directo: conjunto de instrumentos de comunicación directa que 
engloba medios como el correo, teléfono, televisión, Internet, etc. para 
proponer la venta a segmentos de mercado específicos elegidos 
generalmente de una base de datos. 
Según Aguilar (2016): 
Para promocionar un producto o servicio algunas de las técnicas de 
comunicación del marketing utilizadas se conocen como Servicios del 
Marketing y como BelowThe Line o BTL (bajo la línea), es importante 
mencionar que otra herramienta es la publicidad o Abovethe Line ATL.  La ATL 
incluye aquellas técnicas que utilizan medios de comunicación de masas, 
mientras que el BTL utiliza medios masivos.  
1.3  Fundamentación del estado del arte 
De la literatura revisada y existente sobre el tema en contexto, resaltando el estudio 
realizado por Hidalgo (2015) denominado: “Plan de promoción de artesanías en 
barro de la parroquia La Victoria, cantón Pujilí, provincia de Cotopaxi”, en el cual 
se evidenció que la parroquia necesita un medio de información para promocionar 
sus artesanías; ya que, tanto las autoridades como la población están de acuerdo en 
facilitar información para elaborar los diferentes materiales de publicidad que se 
propone en el proyecto. Llegando a indicar que es factible implementar un medio 
publicitario para dar a conocer los productos que se elaboran en la localidad y ser 
difundido en redes sociales. Siendo beneficioso para las familias de la Parroquia de 
La Victoria, pues obtendrán un mayor flujo de ingresos, promoviendo la producción 
y comercialización de los diferentes artículos y productos que se elaboran en la 
zona. 
La investigación citada brinda una descripción detallada sobre la opinión que tienen 
las autoridades y las familias de la zona sobre la situación actual referente a la forma 
de comunicación que les gustaría implantar para dar a conocer los artículos que se 
producen en la parroquia. Además, aporta con evidencia teórica sobre el marketing 
digital enfocado a las redes sociales. 
Otro trabajo interesante, es el realizado por Estrella y Alcaciega (2015) en su trabajo 




artesanales de alfarería y cerámica de La Victoria y Pujilí”, en el cual se crearon 
identificaciones visuales, infografías de la cerámica y ferias, mapas de rutas, 
señaléticas, vallas y flyers educativas para los habitantes de la zona, obteniendo 
como beneficiarios el sector comercial y en especial el sector artesanal, ya que se 
busca alcanzar un incremento en el número de visitantes y turistas. De este modo, 
con la elaboración de un plan estratégico publicitario, se proporciona a los artesanos 
un documento que sirve de apoyo para promocionar entre sus clientes las diferentes 
artesanías que se fabrican, así como lugares que hacen atractiva su visita en esta 
parroquia, permitiendo inminente el crecimiento económico, así como convertirse 
en un referente de orden y progreso del Ecuador. 
El trabajo descrito en el párrafo anterior hace hincapié en la importancia que tiene 
el diseño de un plan publicitario para que las familias de la zona den a conocer sus 
productos a los clientes y turistas que visitan la parroquia; no obstante, solo se 
focaliza al uso de medios publicitarios tradicionales. 
Otro estudio que sobresale, es el realizado por Llango y Andi (2016), denominado 
“Diseño y elaboración de un folleto fotográfico de los artesanos de la parroquia La 
Victoria, perteneciente al cantón Pujilí provincia de Cotopaxi período 2016”. De 
acuerdo al análisis realizado se concluyó que la elaboración del folleto fotográfico 
de los artesanos de la parroquia La Victoria es necesaria, siendo un medio de apoyo 
para la misma y facilitando la aplicación del proyecto, a través de ello se llegará a 
difundir y promocionar todos los valores culturales enfocados en la misma. Se 
adjunta también datos e información que servirán como guía para difundir y 
promocionar los diferentes tipos de artesanías elaboradas en el sector. Dicho folleto 
fotográfico, no solo beneficia al gremio de artesanos, sino también a todas las 
comunidades que forman parte de la parroquia la Victoria Cantón Pujilí. 
A pesar de lo indicado, la comercialización de los productos artesanales de la 
asociación no se la realiza de manera eficiente, debido a que se ha procurado 
proponer diferentes estrategias para promocionar los productos y artículos que se 
elaboran en la zona; no obstante, no se brinda seguimiento a la implementación de 
las propuestas realizadas, dejando inconclusa su ejecución. Así mismo, los estudios 




sus productos para incrementar su nivel de ingresos; sin embargo, existe 
desconocimiento y falta de capacitación respecto a temas de Estrategias de 
Marketing que promuevan la venta directa, lo que genera una baja demanda del 
producto; esto a pesar que en los últimos años, la producción de las artesanías se ha 
diversificado y muchas familias se han especializado en el acabado y pintura, 
reemplazado incluso el plomo con materiales alternativos, libres de contaminación. 
Pero su comercialización continúa limitándose, en los locales de la parroquia. 
1.4  Conclusiones Capítulo I  
 De la revisión realizada a la literatura existente sobre las Estrategias de 
Marketing se pudo dar a conocer que en la actualidad prima el Marketing 
Digital, como fuente de publicidad y difusión, las empresas pueden llegar a 
más clientes e incrementar sus ventas. Sin dejar de lado también, el Sitio 
Web y el apoyo de E-mail Marketing. 
 Al no tener estudios con temas similares al planteado, y existir poca 
información sobre estrategias de Marketing que pueden ser desarrolladas 
para alcanzar una mejor difusión de los productos artesanales que se 
elaboran en la asociación de artesanos parroquia La Victoria, pues han 
realizado el levantamiento de información que ha evidenciado la 
importancia que tiene para los productores de la asociación implantar 
mecanismos para mejorar la comercialización de sus productos. 
 Además, mediante la revisión realizada a los estudios relacionados a las 
estrategias de marketing, se puede indicar que se han desarrollado 
propuestas publicitarias para dar a conocer los artículos y productos que se 
elaboran en la parroquia La Victoria; sin embargo, estos quedan en el aire 
al no existir un responsable que brinde el seguimiento necesario a la 











CAPÍTULO II. PROPUESTA 
2.1 Título de la propuesta 
Estrategias de Marketing para la Comercialización de Artesanías de la APAV. 
2.2    Objetivos  
 Efectuar un análisis de la situación actual en la que se desempeñaría la 
asociación, estableciendo un punto de partida para determinar un 
direccionamiento estratégico de mercado y comercialización. 
 Analizar los factores internos y externos que influyen en la comercialización 
de los productos de la APAV. 
 Delinear estrategias de comercialización y lograr convertibilidad en ventas 
a través de acciones funcionales. 
2.3 Análisis del entorno 
El análisis del entorno permite evaluar los elementos que influyen en el desempeño 
empresarial basado en el estudio de los factores internos y externos, lo que permita 
evaluar en qué condiciones se encuentra la empresa en cuanto a las fortalezas y 
debilidades. Partiendo de esos criterios se muestra en Gráfico 4 un resumen de los 
elementos que se tratan en el diagnóstico situacional y como se interrelacionan. 
El modelo propuesto de (Stanton, Etzel, & Walker, 2004) concentra elementos de 
estudio basado en factores internos y externos, y debido a que se va a evaluar una 
asociación se requiere determinar cómo se encuentra en el manejo administrativo, 
marketing y operativo, dando factores importantes para tomar correctivos o 






Gráfico 4 Análisis del Entorno 
Elaborado por: Jessy M. Egas Vaca 
 
Elementos del análisis del entorno 
Las organizaciones y empresas se desarrollan en un entorno, y lo que permite un 
análisis externo e interno es visualizar las oportunidades, amenazas, fortalezas y 
debilidades; que el contexto puede presentarle. Los procesos para determinar estos 
factores se presentan mediante el análisis del sector y su mercado de influencia. 
Microambiente 
El microambiente constituye las fuerzas cercanas a la asociación, las mismas que 
influyen en su capacidad de satisfacer a sus clientes, estas fuerzas actúan en su 




El Microambiente puede ser estudiado a través de la metodología desarrollada por 
Michael Porter en el año 1979, donde su modelo propone hacer un análisis a la 
empresa y cuál es su base actual referenciando a empresas que compiten con el 
mismo producto, lo que a largo plazo permite estimar estrategias de mercado 
competitivas. 













Gráfico 5 Fuerzas de Porter 
Fuente: (https://www.5fuerzasdeporter.com/) 
 
Competencia. Para la Asociación y la producción de artesanías se consideran una 
gran variedad de competidores, es decir de empresas que ofrecen servicios con 
características iguales o similares. 
 
Tabla 3. Competencias de artesanías 
N° Artesanos Ubicación Productos que ofertan 
1 Margarita Fernández,    
Juana Morocho, Cecilia 
Inga y María Pérez 
Cañar Ollas de barro 
2 Humberto Molina  
Loja 
Nacimientos elaborados a mano con pasta 
de moldear y semillas de eucalipto, 
guardado en una mazorca de cacao 
3 Ana Cristina Sánchez y Ana 





Ofrecen bisutería, adornos para el hogar, 
iluminación y souvenir navideños en 
vitrofusión, que son pinturas sobre placas de 
vidrios fundido elaborados a mano. 
4  
María Isabel Aguirre 
 
Quito 
Ofrece figuras de 14 centímetros de alto de 
los personajes bíblicos, pesebres y adornos 
elaborados con cera y moldeadas a mano. 
5 Sr. Chuquín Ibarra Ofrecen maceteros, floreros, 
ceniceros, adornos y recuerdos 
6  
20 puestos de artesanía 
 
Montecristi 
Ofrecen una variedad de productos 
elaborados en madera, caña, piedra, 
barro y cerámica 
7 Licta Lucía Loor En Calceta 
 




Elaborado por: Jessy M. Egas Vaca 
Fuente: Diario el Comercio http://descubrecuador.wikifoundry.com/page/Artesanias y 
https://www.ec .viajandox.com/ibarra /artes  anias-en-barro-de-tanguarin-A2651  
 
Proveedores. (Benavides, 2003) “son empresas, organizaciones o personas que 
brindan recursos necesarios para producir bienes y servicios”. Enfocándose en el 
concepto descrito se establece que los proveedores para la APAV requieren de 
diversos tipos de proveedores. Para lo cual se entablarán acuerdos para la entrega 
con diversos proveedores, para lo cual se requiere de los siguientes insumos con los 
costos mensuales que generan: 
 
Tabla 4. Insumos  




1 De la arcilla Extracción del barro 
para la elaboración 
de la alfarería. 
Atención inmediata al 
momento de la petición del 
pedido. 
$70                             
por volqueta 
2 De la pintura Diferentes colores 
para realizar los 
acabados. 
Ofrecen diferentes colores 
para ser visualizados a 
primera vista. 
$20 
3 De la leña Facilitan la madera, 
hojarasca. 
La adquisición se lo realiza 
por medio de volquetas para 
ser almacenadas. 
$60                             
por camión 
4 De maquinaria Aparatos que les 
sirven para dar 
forma  al modelo 
Seguridad al momento de 
utilizarlas. 
$10 





Al alcance de los fabricantes. $10 
TOTAL $170 
Elaborado por: Jessy M. Egas Vaca 
 
Clientes. Un enfoque muy popular para la planificación de la estrategia corporativa 
ha sido el propuesto en 1980 por Michael E. Porter en su libro 
“CompetitiveStrategy: TechniquesforAnalyzing Industries and Competitors”. El 
punto de vista de Porter es que existen cinco fuerzas que determinan las 
8 Artesanías en cerámica Samborondón Fabrican tinajas, maceteros, 
cazuelas, ollas y vasijas gigantes 
9 Artesanías en Moyuyo Playas Se elaboran accesorios para la 




consecuencias de rentabilidad a largo plazo de un mercado o de algún segmento de 
éste. La idea es que la corporación debe evaluar sus objetivos y recursos frente a 
éstas cinco fuerzas que rigen la competencia. 
A continuación, se realizará un análisis basado en las fuerzas de Porter en la 
asociación de la parroquia “La Victoria”. 
“Se refiere a la presión que pueden ejercer los consumidores sobre las empresas 
para conseguir que se oferten productos de mayor calidad, mejor servicio al cliente, 
y precios más bajos” (Poder de Negociación, 2017). 
La capacidad de negociar con los clientes requiere el análisis de los factores más 
importantes en el momento de la decisión de la compra, debido a que los 
productores y vendedores de las artesanías poseen clientes ocasionales, el análisis 
del poder de negociación de los clientes para los socios es fuerte debido a que ellos 
ejercen cierto tipo de presión o influencia en el mercado y pueden llegar a 
organizarse con otros para obtener de los socios más beneficios al adquirir los 
productos que les ofrecen como son: 
 Descuentos por cantidades de compra. 
 Presencia de material sustituto (yeso, madera, etc) 
 Precio de los productos del productor en relación con los comerciantes 
(compra-venta). 
 Facilidades de pago en cuestión de pedidos. 
Los clientes eventuales con los que los productores y vendedores cuentan, se dan 
en la temporada de fiestas de la ciudad de Latacunga ya que en esa fecha se buscan 
recuerdos de los personajes característicos de la tradicional comparsa “Mama 
Negra”. También en la feria artesanal que se realiza en la vía de acceso de la 
parroquia en la temporada de finados y en la gran feria de la artesanía que se realiza 
en la temporada de Carnaval. 
Entre los clientes eventuales también podemos encontrar a los vendedores de 




Es evidente que en cada ciudad del país los productores y vendedores poseen 
clientes eventuales, los cuales generan beneficios y rentabilidad, por ende, los 
productores y vendedores deben encaminar sus esfuerzos para tratar de mantener 
sus clientes satisfechos. 
Además, algunos productores tienen locales para la venta de artesanías, dentro de 
sus hogares que mantienen abiertos durante todo el año, donde también los 
compradores influyen en la oferta y la demanda, utilizando así su poder de 
negociación. 
El poder de los compradores es alto frente a alguno o varios de los siguientes 
factores: 
 
Tabla 5. Factores de poder 
 
Comprador único o difícil de 
acceder 
Ciertos productos muy específicos pueden tener un único 
destinatario, o al menos un solo cliente alcanzable con 
facilidad para la empresa. 
 
 
Proveedor poco clave 
¿Los compradores pueden prescindir de tus productos o 
servicios sin verse demasiado afectados? Si es así, es posible 
que tengas que hacer un esfuerzo para conseguir ventas y que 
ellos tengan mucho peso en la fijación de precios. 
Muchos vendedores, pocos 
compradores 
Si la oferta es amplia y los compradores relativamente escasos, 
el mercado queda en poder de la demanda.  
Clientes que pueden 
integrarse hacia atrás 
Si el cliente puede convertirse en su propio proveedor, 
ampliando su actividad o comprando una empresa, es posible 
que evalúe muy cuidadosamente los números y ponga presión 
sobre sus proveedores actuales. 
Productos estandarizados sin 
diferenciación. 
Si los productos o servicios tienen una buena diferenciación a 
los ojos de sus clientes, es menor el poder de negociación de 
los compradores. Si, en cambio, da lo mismo comprarle a un 
proveedor que a otro, el poder del cliente aumenta 
Fuente: (Buenos negocios.com, 2017) 
 
Productos sustitutos. Un mercado o segmento no es atractivo si existen productos 
sustitutos reales o potenciales. La situación se agrava si los productos sustitutos son 
más avanzados en cuestión de tecnología, o pueden estar a precios más bajos 




Los productos sustitutivos son aquellos productos o servicios que no son 
exactamente igual al tuyo, pero pueden verse como una alternativa factible en la 
decisión de compra; la amenaza de los productos sustitutivos es generalmente 
mayor cuando el producto o servicio que se ofrece no tiene un valor añadido y puede 
ser confundido o intercambiado por otros productos de categorías diferentes. En 
situaciones de crisis la amenaza de los productos sustitutivos se incrementa porque 
pueden suponer una alternativa de compra más económica para los clientes. 
Hay varios factores que pueden incrementar la amenaza de los productos 
sustitutivos, entre los que podemos ver: 
La percepción de los clientes de que ambos productos no se diferencian en la 
solución de una necesidad. 
La facilidad que tenga el cliente para acceder a ambos productos. Para reducir la 
amenaza de sustitutos, se debe: 
 Incrementar la lealtad del cliente de cualquier manera posible. 
 Producir un producto con ventajas obvias hacia los sustitutos. 
 Utilizar publicidad efectiva. 
 Aprovechar la marca 
 La innovación también puede ayudar a las empresas a seguir trabajando en 
mejorar sus productos para reducir la amenaza de los sustitutos. 
Para las artesanías de “La Victoria”, existen una infinidad de productos sustitutos, 
que últimamente han logrado ingresar al país, ya sea en plástico, en cerámica, en 
yeso, etc. con precios mucho más asequibles. 
Macroambiente 
En el texto Teoría del Mercadeo (Benavides, 2003) se presenta como 
macroambiente a “las fuerzas externas que van a influir en las organizaciones y 
como se interrelacionan entre sí, es decir que se ven afectadas a cambios frecuentes; 
en gran medida estas fuerzas no pueden ser controladas”. Para este análisis se ha 




sociales, tecnológicos y culturales; considerando que estos elementos pueden 
convertirse en oportunidades y amenazas para la empresa, así como cambios en la 
competencia. 
Factores económicos  
 Indicadores económicos  
Los indicadores macro económicos permiten observar los factores que influyen en 
el poder de compra y patrones de gasto del consumidor. 
Tabla 6. Indicadores Macroeconómicos 
 
Fuente: Tomado de la referencia https://www.revistagestion.ec/economia-y-finanzas-
analisis/que-le-espera-la-economia-ecuatoriana-en-el-2020 
 Indicadores generales macro 
De acuerdo al Instituto Ecuatoriano de Estadística y Censo se presenta los 
indicadores económicos reflejados en las necesidades de gasto en la canasta 












Estos indicadores dejan ver que los gastos de la canasta familiar superan en el 
ingreso promedio de sueldo básico, lo que permite observar que no toda la 
población que pertenece a la PEA en Ecuador tiene la capacidad económica de 
acceder al servicio que se oferta, sino más bien se debe delimitar el segmento de 
mercado a la población de mayor ingreso económico. 
Factores políticos  
Los procesos políticos pueden llegar a influir el entorno a través de regulaciones o 
nuevas legislaciones dictadas desde el gobierno, siendo que estas pueden beneficiar 
o perjudicar a un sector comercial. Entre ellas se analizará la evolución de la política 
en el Ecuador en los últimos 20 años, las obligaciones tributarias y los cambios 
actuales, así como la normativa que rige al centro comercial en el que se encuentra 
el salón de recepciones.  
En la siguiente tabla se puede observar un resumen de los acontecimientos políticos 
más importantes del país y cómo estos han influido en la estabilidad del mismo 
considerando que se ha superado procesos de cambios presidenciales, escándalos 
internacionales y actos de corrupción. Este punto es crucial en los consumidores ya 






Tabla 8. Escenario político en el Ecuador 
 
Elaborado por: Jessy M. Egas Vaca 
 
En los últimos 10 años de gobierno se ha observado episodios estables en cuanto a 
la democracia sin embargo hay incertidumbre frente a las condiciones económicas 
y decisiones políticas, por lo que se espera que el mercado aún no esté 
completamente equilibrado considerándose, así como una amenaza para el centro 
comercial y por ende al local de recepciones que se encuentra en el mismo. 
Factores demográficos  
El análisis demográfico es el estudio que se realiza a la población desde el punto de 
vista de sus dimensiones, densidad, ubicación, genero, raza, ocupación, entre otras, 
estos datos se constituyen como características de las poblaciones humanas que se 
consideran el mercado de consumo. (Benavides, 2003)  
Datos demográficos de la ciudad de Pujilí. 
Pujilí registra una población total de 69.055 habitantes: 36.319 mujeres (52,59%) y 
32.736 hombres (47,41%). Su densidad poblacional es de 53,57 habitantes por km2. 
En el área rural habitan 58.991 personas; mientras en el área urbana, ubicada en la 





Gráfico 6 Datos demográficos 




Gráfico 7 Distribución por actividades 
Fuente: Ficha de datos generales del Cantón Pujilí (SIN, 2015) 
 
Nivel de instrucción  
La educación regular incluye a la educación Básica, educación media, Post 




Tabla 9. Nivel de Instrucción 
 
Fuente: Investigación de mercado /INEC 
Análisis Interno 
El análisis interno se realiza basado en un diagnóstico a la asociación de acuerdo a 
la disponibilidad de recursos de capital, personal, activos, calidad de producto, 
estructura interna y de mercado, percepción de los consumidores, entre otros. 
Este análisis permite fijar las fortalezas y debilidades de la organización a través de 
diferentes técnicas, que permitirán identificar que atributos que aportan a generar 
una ventaja competitiva. 
Área Administrativa 
En la asociación no se encuentra definido un sistema de estructura organizacional, 
se maneja de forma empírica a través de las acciones tomadas por la junta directiva. 
Área Operativa 
El Área operativa se constituye a los miembros de la organización que se dedican a 
la elaboración de artesanías, sin embargo, se puede decir que no existen procesos 
operativos delimitados ni manual de buenas prácticas. 
Área Financiera  
Los recursos económicos son administrados por la Junta Directiva, la contabilidad 
es llevada por un agente externo, sin embargo, no se presentan informes ni balances 




Área de Marketing 
La asociación no cuenta con un área de marketing, ni personal encargado en el tema 
por lo que no se ha desarrollado estrategias de marketing, ni análisis de marcado 
para obtener información relevante para captar el mercado objetivo. 
Análisis FODA  
Considerando el análisis de los factores internos y externos se presenta un resumen 
de lo detectado en el mercado y sus afectaciones directas en el negocio. 
 
Gráfico 8 FODA 






• Limitación en el consumo frente a 
las condiciones actuales de 
pandemia
• Inestabilidad Polita Economica 
• Reducción de ingresos en los 
clientes potenciales
• Rivalidad alta entre competidores
• Gama de productos sustitutos 
amplia
• Reducción de empleo debido a 
crisis económica y de salud pública
• Crecimiento del mercado 
potencial
• Financiamiento de 
instituciones publicas, 
• Existencia  diversidad 
proveedores fijos de materia 
prima.
• Acceso a clientes potenciales
• No se cuenta con una 
estructura organizacional
• La contabilidad es limitada a 
declaración de impuestos.
• No cuenta con procesos 
operativos para estandarizar la 
calidad de los productos
• No cuentan con el plan de 
marketing
• Amplia experiencia en 
producción de artesanias 
• Diversidad de Artesanías 
• Precios competitivos
• Producto de calidad 
• La asociatividad brinda 
beneficios a los miembros







Tabla 10. Factor Internos Claves  
 
  Valor 
El valor asignado a determinado factor indica 
la importancia relativa del factor para que 
sea exitoso en la industria de la empresa. La 
sumatoria de los valores debe ser igual a 1 
0,0 Sin importancia 
1,0 Muy importante 
   
  Clasificación del factor externo clave 
4 Excelente 
3 Arriba del promedio 
2 Nivel promedio 
1 Deficiente 
   
  Valor Ponderado 
4 Más alto posible 
3 La empresa mantiene una posición sólida.        
2,5 Promedio       
1 Más bajo posible caracteriza a las 
empresas que son débiles internamente 
      
      
Fuente: Jessy M. Egas Vaca 
 
Al realizar la valoración de los factores internos se puede establecer con una 
calificación de 2,56 lo que quiere decir es que la asociación a pesar de sus limitantes 
administrativos cuenta con fortalezas que le permiten mantenerse en el mercado, 
basado en la experiencia para producir sus artesanías. 
FACTORES INTERNOS CLAVES 
          
  
FORTALEZAS VALOR CLASIFICACIÓN  
VALOR 
PONDERADO 
1.- Productores con amplia experiencia 0,05 3 0,15 
2.- Diversidad de artesanías  0,2 3 0,6 
3.- Precios competitivos 0,05 4 0,2 
4.- Productos de calidad  0,08 4 0,32 
5.- 
La asociatividad brinda beneficios a los 
miembros 0,1 4 0,4 
6.- 
Cumplimiento de normas y estándares de 
Legales. 0,05 3 0,15 
          




No se cuenta con una estructura 
organizacional 0,1 1 0,1 
2.- 
No cuentan con el plan de marketing 
0,05 1 0,05 
3.- 
La contabilidad es limitada a declaración 
de impuestos. 
0,1 2 0,2 
4.- 
No cuenta con procesos operativos para 
estandarizar la calidad de los productos 
0,07 2 0,14 
      





Tabla 11. Factor Externos Claves  
FACTORES EXTERNOS CLAVES 
  
OPORTUNIDADES VALOR CLASIFICACIÓN 
VALOR 
PONDERADO 
1.- Crecimiento del mercado potencial 0,15 3 0,45 
2.- 
Financiamiento de instituciones 
publicas 
0,2 4 0,8 
3.- 
Existencia  diversidad proveedores 
fijos de materia prima. 
0,1 4 0,4 
4.- Acceso a clientes potenciales 0,1 3 0,3 
          
  
AMENAZAS VALOR CLASIFICACIÓN  
VALOR 
PONDERADO 
1.- Limitación en el consumo frente a las 
condiciones actuales de pandemia 
0,1 2 0,2 
2.- 
Reducción de empleo debido a crisis 
económica y de salud pública 
0,15 1 0,15 
3.- Inestabilidad Polita Economica  0,05 2 0,1 
4.- 
Reducción de ingresos en los clientes 
potenciales 
0,05 1 0,05 
5.- Rivalidad alta entre competidores 0,05 2 0,1 
6.- Gama de productos sustitutos amplia 0,05 1 0,05 
  TOTAL 1   2,6 
 
Fuente: Jessy M. Egas Vaca 
En el caso de los factores externos se obtiene una valoración de 2,6 que también le 
permite estar en el promedio, los elementos que más influyen son aquellos 
relacionados con el consumo y adquisición ya que la reducción de ingresos y 
empleo ha sido un detonante en la actualidad. 
  Valor       
0,0 Sin importancia       
1,0 Muy importante       
         
  Clasificación del factor externo clave       
4 Excelente       
3 Arriba del promedio       
2 Nivel promedio       
1 Deficiente       
         
  Valor Ponderado       
4 
Más alto posible 
La empresa responde de manera 
sorprendente a las oportunidades y 
amenazas presentes en el sector, 
Las estrategias de la empresa 
aprovechan en forma eficaz las 
oportunidades existentes 3 
2,5 Promedio       
1 
Más bajo posible La estrategia de la 
empresa no aprovecha las oportunidades ni 





Tabla 12. Factor Importante para el éxito. 
 
























prestigio de la marca en 
el mercado
0,2 4 0,8 4 0,8 3 0,6 2 0,4
2.- Calidad de los productos 0,15 4 0,6 4 0,6 3 0,45 3 0,45
3.-
Ubicación y localización 
de la planta
0,15 3 0,45 3 0,45 3 0,45 4 0,6
4.-
Publicidad y marketing 
del producto
0,1 1 0,1 1 0,1 2 0,2 1 0,1
5.- Posición Financiera 0,15 3 0,45 3 0,45 1 0,15 2 0,3




0,15 2 0,3 3 0,45 2 0,3 2 0,3
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Se realiza un análisis de la competencia en el que se compara a los artesanos 
investigados, tomando como referencia principal al Sr. Chuquín artesano registrado 
con una gama de productos amplia y que distribuye en varios lugares del país, no 
se ha desarrollado estrategias de marketing o canales amplios de comercialización. 
Matriz Interna – Externa (IE) 
La Matriz de Factores Internos y Externos, permite identificar cuantificando un 
índice que se puede graficar y ubicar en uno de los 9 cuadrantes de dicha matriz, 
para lo cual se toma los totales resultantes de la evaluación de la Matriz EFI (2.56) 
y EFE (2.60):  
 
Tabla 13. Matriz IE 
 
Fuente: Jessy M. Egas Vaca 
 
Se puede observar que el cruce de ambas matrices (EFI y EFE) en la matriz IE ubica 
a la APAV en el cuadrante V, que quiere decir que se deben realizar estrategias para 
conservar y mantener, que consiste en la penetración del producto al mercado y el 
desarrollo de las mismas. 
 
2.4  ELEMENTOS QUE LA CONFORMAN 
2.4.1 Elementos que la conforman. La propuesta tiene componentes de marketing, 







de marketing aplicados al caso de estudio, así como la propuesta de estrategias para 
la comercialización de las artesanías de la asociación. 
2.4.2 Explicación de la propuesta. La asociación está conformada por 135 
miembros, familiares principalmente, su manejo administrativo y operativo es 
realizado de forma empírica aprendida de generación a generación por lo que su 
desarrollo es limitado. Se encuentra una contabilidad básica, no existen procesos 
productivos, buenas prácticas de manufactura, organización estructural; y las 
estrategias de marketing disminuidas casi a inexistentes. Por lo que se propone una 
serie de estrategias que impulsen la venta de productos artesanales volviéndolos 
más competitivos en el mercado, así como el desarrollo de una canal de distribución 
ajustado a las necesidades actuales. 
2.4.3 Premisas para su implementación 
Segmentación 
La segmentación se ha establecido en función de un método de observación ya que 
no se cuenta con una definición establecida previamente, se propone una 
clasificación: 
 Geográfico: Zona centro del país 
 Demográfico: NSE medio, medio alto 
 Ingresos familiares: superiores a $800 
 Edad:           3- 15 años  
               25 -60 años  












Las estrategias de marketing constituyen una serie de metas propuestas con la 
finalidad de satisfacer necesidades y deseos del público objetivo, logrando captarlos 
y fidelizarlos a la marca.  
 Producto  
Un producto o servicio puede decirse que es cualquier elemento que se ofrece a un 
mercado para su adquisición, uso o consumo, este puede ser tangible o intangible y 
estar dirigido a una persona o empresas. 
Existen varios tipos de productos que se mencionan a continuación: 
 
Gráfico 9 Clasificación de productos 
Fuente: (Kotler & Armstrong, 2008) 
 
En el caso de los productos artesanales se establece como productos de compra, es 
decir que no tienen una frecuencia alta de consumo sin embargo se seleccionan en 
función del precio, calidad proyectada y servicios adicionales que se propongan. 
Descripción del producto que la Asociación de Productos Artesanales de La 
Victoria  
Se oferta una gama de productos artesanales en el sector zona Centro del País, estos 












S Conveniencia, son productos que se compran con frecuencia, por locomún son de precio bajo y se encuentran con facilidad
De compra, son productos que se compran con menos frecuencia, se
comparan con la calidad, el precio y estilo.
Especialidad, son aquellos que poseen características únicas o una
identificación de la marca.
No buscados, son los productos que el cliente no conoce, o bien que
si conoce, pero normalmente no piensa comprar.
Industriales, son los que se compran para un procesamiento







La marca representa una imagen en la mente del consumidor proporcionando 
identidad y diferenciación lo cual genera un valor en lo que se oferta en el mercado. 
La asociación no cuenta con una marca que identifique los productos artesanales, 
sin embargo, es necesario que exista un ícono para el reconocimiento que permita 
mejorar la comunicación y comercialización. La marca genera intensión de compra 
y re compra logrando fidelización en el consumidor. 
A continuación, se presenta una propuesta de marca que integra colores 
representativos del cantón, así como un ícono que refleja diversidad en la 
producción, evolución y trabajo comunitario, se mantiene como nombre comercial 
las siglas correspondientes a la asociación. 
 
Gráfico 10 Marca 
Elaborado por: Jessy M. Egas Vaca 
 
Tabla 14. Colores 
Elaborado por: Jessy M. Egas Vaca 
 
Empaques 
Actualmente el empaque en el que se distribuye y vende el producto artesanal es 
una funda de plástico transparente, sin embargo, para lograr consolidar el producto 
e introducirlo a través de mejores estrategias de comercialización se propone 
empaques individuales de cartón con la marca lo que permita mejorar la 
presentación y posicionamiento del producto en el mercado objetivo. 
Verde  Tono apegado a un mercado familiar, que representa productividad e 
innovación. 
Blanco Empatía, seriedad en la elaboración de productos. 









Gráfico 11 Empaque 
Elaborado por: Jessy M. Egas Vaca 
Estrategias Funcionales para Producto 
El planteamiento estratégico es una propuesta realizada en función de los 
componentes de la “P” del mix de marketing, considerando el direccionamiento 
estratégico de la empresa y los recursos disponibles. 
Tabla 15. Cuadro de alineación estratégica de Producto 
Estrategias Genéricas Estrategias de producto 
Diseño de marca y actividades de 
reconocimiento 
Manual de marca 
Comercialización y ventas en el 
segmento de mercado objetivo. 
Empaques 
Elaborado por: Jessy M. Egas Vaca 
 
Tabla 16. Estrategia Manual de Marca 
Categoría Detalle 
Objetivos 
Diseñar y elaborar la marca de la APAV para el 
reconocimiento que permita mejorar la comunicación y 
comercialización. 
Meta 
Conseguir que con la marca se genere intensión de compra 
y re compra logrando fidelización en el consumidor. 
Descripción Diseño y elaboración de marca  







Responsables Presidente de APAV 
Tiempo Enero de 2021 
Presupuesto $ 400,00  
Elaborado por: Jessy M. Egas Vaca 
 
Tabla 107.  Estrategia de empaques 
Categoría Detalle 
Objetivos 
Elaborar el empaque para la gama de productos y mejorar la 
presentación del producto. 
Meta 
Realizar empaque que permita mejorar la presentación y 
posicionamiento del producto en el mercado objetivo 
Descripción Diseño y elaboración de empaque 
Acciones 
Contratar una empresa que se dedique a la elaboración e 
implementación del empaque. 
Responsables Presidente de APAV 
Tiempo Enero de 2021 
Presupuesto $ 1000,00  
Elaborado por: Jessy M. Egas Vaca 
A continuación, se muestran los productos que ofrece la organización: 
Tabla 118.  Cartera de productos 
ALADINOS 
Este nombre se adapta por la película la “Lámpara de Aladino”, pues su forma 
es similar a la botella del genio 
CONEJAS Su nombre obedece a las orejas largas que adornan a esta pieza alfarera. 
MOÑOS Se asemeja al típico peinado de una mujer de cabello largo 
BOTELLAS Se asemejan a las botellas de licor que se utilizaba en la antigüedad. 
SIRENAS 
Su  nombre  derriba, porque en la mitad de la vasija existe una hendidura, 
semejante a la cintura de una sirena. 
TROMPETAS 
Se asemejan a los instrumentos de viento, las trompetas que se entonaban en 
las bandas de pueblo. 
BONIFAZ 
El Sr. Rodrigo Bonifáz, recalca la intervención en la elaboración de los 
floreros de barro grabando los nombres de su esposa e hijos en la historia de 
las piezas alfareras del sector. 
NANDOS Por el nombre de Fernando, hijo del Sr. Rodrigo Bonifáz. 
ARROCERAS Recipientes que se emplean para la preparación del arroz. 








Recipientes semejantes a los tiestos, se utilizan para almacenar diversos 
granos. 
FUENTES Son similares a las carmelas. 
OLLAS Recipientes que se usan para la cocción de alimentos. 
PONDOS Recipientes que se utilizan para guardar diversos granos y/o líquidos. 
PLATOS 
HONDOS 
Recipientes que se emplean para servir alimentos. 
TINAJAS Recipientes  que  se  emplean   para  guardar granos y/o líquidos. 
JARRAS Recipientes que se emplean para contener líquidos. 
TIESTOS Recipientes que se emplean para tostar diversos granos. 
CENICEROS Recipientes que se emplean para almacenar la ceniza del tabaco. 
CANDELABRO Recipientes que se emplean para mantener las velas de pie. 
BASES 
Tienen la forma de un plato hondo y son utilizadas de base para los arreglos 
florales. 
CARRETILLAS 
Recipientes de jardinería para sembrar dentro de ellos diversos tipos de 
plantas. 
COLES 
Se utiliza para contener plantas, tiene un acabado de filo enconchado, 
semejante a una col. 
COLGANTES 
Tiene la misma forma y uso de las Coles, se diferencia de estas ya que se 
pueden colgar en cualquier soporte. 
JARDINERAS Se utiliza para sembrar plantas, tiene diferentes formas simétricas. 
MASETEROS Se emplean para siembra de plantas y como adorno en el hogar. 
CARRETILLAS 
Recipientes de jardinería para sembrar dentro de ellos diversos tipos de 
plantas. 
CASAS Juguetes en forma casa. 
CEPOS Juguetes que se emplean para guardar dinero. 
OLLAS 
ENCANTADAS 
Se utiliza en diversas fiestas llenándolas con confites. 
TEJAS 
Es una pieza con la que se forman cubiertas en los edificios, para recibir y 
canalizar el agua de lluvia, la nieve, el granizo, estos reciben el nombre de 
tejados. 
PUEBLOS 
Conjunto de juguetes en pequeña escala que contienen: casas, iglesias, fuentes 
de agua y escuelas. 









Tabla 129.  Presupuesto por estrategias producto 
 
Elaborado por: Jessy M. Egas Vaca 
 
Precio 
Los autores (Kotler & Armstrong, 2008) aportan con el siguiente concepto: 
El precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio. 
De forma más genérica, el precio es la suma de todos los valores a los que 
renuncian los clientes por obtener los beneficios de tener o utilizar un 
producto a servicio.  El precio es el único elemento de marketing mix que 
produce ingresos, todos los demás elementos representan costos. El precio 
es, también, uno de los elementos del marketing mix más flexible.  A 
diferencia de las características del producto y los compromisos con el 
canal, los precios se pueden cambiar rápidamente. (p. 355)  
Fijación de precios 
En el caso de los precios se conserva los valores asignados por la asociación, la 
estrategia usada es en base a los costos. A este costo se debe integrar los nuevos 
rubros que se pretenden incluir para mejorar el producto y su entrega, entre ellos el 
costo del empaque y el desarrollo del canal de comercialización. 
Estrategias Funcionales 
En el caso de las estrategias de precios se estiman basados en los valores actuales 
ajustados a las estrategias genéricas. 
PRESUPUESTO POR ESTRATEGIAS 
Cantidad 
(Persona) 
Descripción V. Unitario V. Total 
1 Ingeniero en Marketing  $800 $800 












Tabla 20. Estratégica de Precio 
Estrategias Genéricas Estrategias de producto 
Diseño de marca y actividades de 
reconocimiento 
Precios de feria 
Comercialización y ventas en el 
segmento de mercado objetivo. 
Precios con porcentajes de 
ganancia por distribuidor. 
Elaborado por: Jessy M. Egas Vaca 
 
Canales de Distribución 
Según (Stanton, Etzel, & Walker, 2004) mencionan que: 
En muy pocos casos, el productor vende sus bienes directamente al 
consumidor. Normalmente, se recurre a intermediarios que hacen llegar el 
producto al mercado. Todos ellos intentan crear un canal de marketing (o 
canal de distribución), que es un conjunto de organización inter-dependiente 
involucrada en el proceso de poner un producto o servicio para su uso o 
consumo por el consumidor o por otras empresas. (p. 423). 
Naturaleza del Canal 
Para el caso de la asociación y al tratarse de un producto tangible se plantea el uso 
de dos niveles de canales de distribución, en este caso la venta directa del producto 
final y el uso de distribuidores para venta en ferias y exposiciones. 
En el caso de la venta directa se propone el diseño y creación de una página web 
que permita realizar compras directas. 
 
 
Tabla 21. Estratégica de Canales de Distribución 
Estrategias Genéricas Estrategias de distribución 
Comercialización y ventas en el segmento de 
mercado objetivo. 
Página web con tienda online 
Distribuidores 







Estrategias Funcionales del Canal 
La página web como una estrategia de comercialización se presenta como una 
opción para ventas en línea donde se pueda encontrar información sobre la 
asociación, catálogo de productos, promociones, participación en ferias; lo que 
convierta a la compra en un sistema interactivo y divertido para el usuario.  A 
continuación, se muestra un esquema básico de una página web para la empresa. 












Gráfico 12 Página web propuesta 








Como se había mencionado anteriormente adicional a las opciones de ventas por 
internet a través de la página web se pretende implementar un sistema de ventas 
directas donde se cuente con un equipo de vendedores para ubicar los productos en 
ferias y exposiciones artesanales, estableciendo estrategias de visita en hogares y 
distribuidores, con la finalidad de captar el mercado. 
2.5   Conclusiones Capítulo II 
 En el análisis del entorno se puede evidenciar que la asociación no ha 
desarrollado sus factores críticos de éxito, lo que limita su crecimiento. Los 
recursos de los que dispone son subutilizados y no se ha desarrollado 
elementos competitivos lo que no les permite diferenciarse de la 
competencia. 
 Se realiza una propuesta de marketing basado en el desarrollo y 
fortalecimiento de la imagen de los productos, empezando por proponer una 
marca para posicionar en el segmento de mercado, estrategias de manejo de 
precio y la determinación de una gama de productos. 
 Al ser el caso de estudio con enfoque en comercialización se realiza una 
propuesta de distribución a través de una estrategia digital, diseñando una 
página web con tienda virtual donde se pueda observar el catálogo de 
productos y se pueda realizar la compra directa. También se diseña una 






CAPÍTULO III. APLICACIÓN Y/O VALIDACION DE LA 
PROPUESTA 
3.1 Evaluación de expertos 
El presente informe de expertos de la propuesta, corresponde a la MAESTRÍA EN 
ADMINISTRACIÓN DE EMPRESAS, en lo referente a la validación de la 







contenidos y estructura definida por la Universidad Técnica de Cotopaxi y la 
Dirección de posgrado. 
Para la evaluación de expertos se consideraron tres profesionales que cuentan con 
título de cuarto nivel los cuales son docentes de posgrado relacionado con la carrera 
de ciencias administrativas, adicionalmente con el emprendimiento, entorno 
económico para los negocios e Innovación y Emprendimiento; se tomó 
estrictamente los conocimientos que posee el mismo en el campo que va 
direccionado al tema de investigación, además de los años de experiencia que son 
los que ratifican su desarrollo personal y profesional. 
3.2 Informe de Validez 
En cuanto a la validez del contenido de la propuesta, esta fue sujeto del análisis: 
 Ing. María Fernanda Iturralde Mgs. 
LA profesional referida se le entregó la propuesta, la cual está dividida en: 
 Justificación,  
 Objetivos,  
 Descripción de la propuesta,  
 Conclusiones y recomendaciones;  
Los resultados se describen en la siguiente sección. 
 
Tabla 22. Resultados de la validación de experto 
                                   























TITULO  4 12,5% 4 12,5% 4 12,5% 
OBJETIVOS 4 12,5% 4 12,5% 4 12,5% 
JUSTIFICACIÓN  4 12,5% 4 12,5% 4 12,5% 
FUNDAMENTACIÓN 4 12,5% 4 12,5% 4 12,5% 
DESARROLLO DE LA 
PROPUESTA 









4 12,5% 4 12,5% 4 12,5% 
CONCLUSIONES 
CAPITULO III 




4 12,5% 4 12,5% 4 12,5% 
TOTAL 32 100% 32 100% 32 100% 
       
PROMEDIO 
GENERAL 
PROMEDIO PUNTAJE X 
COMPONENTE 
PROMEDIO % X 
COMPONENTE 
32 100% 
Elaborado por: Jessy M. Egas Vaca 
 
3.3 Matriz de consolidación  
A los profesionales referidos se les entregó la propuesta titulada, la cual está 
dividida en justificación, objetivos, descripción de la propuesta, conclusiones y 
recomendaciones; cuyos resultados se describe en la siguiente sección. 
Los expertos han respondido de manera individual, se propuso un formato en la se 
detalla los ítems a calificar, sobre el trabajo de investigación y la propuesta 





Tabla 23. Categorías de valoración 







































Elaborado por: Jessy M. Egas Vaca 
 
3.4 Información sobre expertos 
A fin de indicar la experiencia y desarrollo profesional de cada de uno de los 
evaluadores en la Tabla 23, se muestran los años de experiencia. 
Tabla 24. Credencial académica y profesional del evaluador 
Información sobre el Experto 1 
Sexo Femenino 
Nombres Ing. Maria Fernanda Iturralde Mgs. 
Cargo Docente Investigador 
Años de experiencia laboral 15 años de experiencia. 
Elaborado por: Jessy M. Egas Vaca 
 
3.5 Evaluación de usuarios 
Considerando que la evaluación de usuarios consiste en obtener el aval de una 
persona que use la propuesta desarrollada, con el propósito de indicar los beneficios 
y mejoras que obtendrá dentro de procesos inmersos en la temática de investigación 
y que pueda dar fe de su validez y pertinencia en el campo de acción, la 
investigación:  Estrategias de marketing para la comercialización de las artesanías 
elaborada a base de barro en la parroquia La Victoria del Cantón Pujilí, Provincia 
de Cotopaxi, fue evaluada por un productor y socio de la organización que y 
adicionalmente un consumidor, cuyos resultados se presenta en la siguiente matriz: 
 

















4 100% Excelente 
2 Objetivos 4 100% Excelente 
3 Justificación 4 100% Excelente 
4 Metodología 4 100% Excelente 
5 Desarrollo de la propuesta. 4 100% Excelente 
CONTENIDOS DE LA PROPUESTA 





1 ETAPA I: Análisis de 
factores internos y externos 
4 100% Excelente  
2 ETAPA II: Definición de 
estrategias 
4 100% Excelente  
3 
ETAPA III: Elaboración 
del Plan de Acción 
4 100% Excelente  
Elaborado por: Jessy M. Egas Vaca 
 
De acuerdo con los resultados obtenidos, se puede apreciar que la propuesta 
desarrollada es viable, pues cuenta con un puntaje de excelente en el contenido tanto 
del informe como en las etapas que contempla la propuesta. 
Tabla 26. Información sobre los productores y Cliente  
Información sobre el Productor  Información sobre el Cliente 
Sexo Masculino Femenino 
Nombres Benjamín Chacón Rocio Molina 
Cargo Productor Cliente 
Años de experiencia laboral 40 30 
Institución a la que representa APAV Mercado Artesanal 
Elaborado por: Jessy M. Egas Vaca 
 
 
3.6 Conclusiones capitulo III  
 
 La implementación de las estrategias propuestas en la presente investigación 
se presenta factible, debido a que se ha estructurado de manera técnica y 








 La APAV, consideran que la implementación de las estrategias de 
marketing generará grandes beneficios para dar a conocer sus productos, 


































Conclusiones generales  
 
 El desarrollo del trabajo de investigación se lo ha ejecutado considerando 
las condiciones de la asociación, es decir se ha planificado con procesos de 







 La propuesta se ha basado en el sustento teórico y metodológico dando 
como resultado un aporte importante para la APAV, ya que se integra un 
análisis del entorno donde se evalúa la situación actual de la organización. 
 Se ha dado cumplimiento a los parámetros establecidos y planificados para 
la investigación, por lo que se ha realizado una validación metodológica con 
expertos en las diferentes ramas que se ha estudiado en el proyecto. 
Recomendaciones 
 
 La APAV debe implementar las estrategias de Marketing de la presente 
investigación para mejorar el posicionamiento del producto en el mercado 
local y nacional. 
 Los directivos de APAV, deben evaluar de forma periódica los resultados 
generados por las estrategias implantadas para constatar implantar acciones 
de mejora continua. 
 Realizar reuniones mensuales con los miembros de la asociación con la 
finalidad de identificar necesidades existentes del mercado que les permitan 
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ANEXO 4: ENTREVISTA DIRIGIDA A LA JUNTA DIRECTIVA APAV 
1. ¿Usted cuántos años se dedica a la elaboración de productos artesanales? 
 
2. ¿Usted sabe si en la organización existe estructura organizacional? 
 
3. ¿Cuál es la manera de manejar la contabilidad  en la organización? 
 
4. ¿Usted conoce si la organización cuenta con Plan de Marketing? 
 
5. ¿Cuál es la forma de realizar la venta de los productos artesanales de la 
organización? 
 
6. ¿Usted cree que su mayor fortaleza al realizar su trabajo es hacerle en 
familia? 
 
7. ¿Usted cuál cree que es una de las características que diferencian al producto  
elaboran en la organización de la competencia? 
 
8. ¿Qué tipos de clientes maneja actualmente  en la organización?  
 
9. ¿Usted como maneja la comercialización de los productos que se elaboran 
en la organización? 
 
10. ¿Cuál es el lugar en que vende sus productos?   
 
11. ¿Usted utiliza medios de comunicación para la comercialización de los 
productos que se elaboran en la organización? 
 
12. ¿Usted cuál cree que son los factores que influye en la compra del producto 
que elabora la organización? 
 







ANEXO 5: Junta Directiva y Socios 
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